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Introdução 
 
Muitas razões de ordem pessoal e de cunho teórico podem impulsionar 
opções para um estudo investigativo na área da linguagem. A decisão é 
consequência de um processo de reflexão que, basicamente, estende-se ao 
longo da carreira de um profissional de comunicação. Entretanto, uma das 
alternativas que pode argumentar para a realização do presente estudo é 
traduzida nas palavras de Figueiredo (2005, p.31), quando afirma: “O texto é 
uma grande ferramenta de sedução, de convencimento e de transmissão de 
uma linha de raciocínio”.  
Parafraseando o referido autor, é possível que, se bem disposto, um 
texto, ou mesmo uma narração de algum fato, pode convencer, informar, 
formar opiniões e propiciar o conhecimento. Sendo assim, nada mais justo 
solicitar aos profissionais de comunicação o desenvolvimento de aptidões para 
a produção de textos que explicitem um aumento no campo de conhecimento 
da língua, de forma que estabeleça uma relação reflexiva com a sociedade, por 
meio da escrita.  
Nesse contexto, surge o pressuposto de que qualquer pesquisa que se 
lance a estudar a linguagem da propaganda, bem como a sua evolução e suas 
técnicas, auxiliará os profissionais responsáveis pela parte textual da 
propaganda, como, também, estudantes da linguagem, a desenvolverem os 
textos de forma mais eficazes, com maior poder de persuasão.  
Os recursos estilísticos enriquecem a língua portuguesa e, alguns casos 
especiais, caracterizam-se por desvios da língua padrão e são capazes de dar 
mais expressividades e força à mensagem desejada. São desses expedientes, 
por exemplo, que a maioria dos poetas, escritores e músicos brasileiros, 
recorrem como base para argumentação e harmonia das suas obras. Na 
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propaganda, não poderia ser diferente, por isso, entender, identificar e utilizar 
desses recursos é fundamental para quem desempenha ou gostaria de 
desempenhar o papel de comunicador social.  
Porém, o campo de possibilidade de estudo investigativo nessa área é 
extenso, o que requer uma delimitação para atingir os objetivos da presente 
pesquisa. Por isso, foi estabelecido como problema: Como são utilizados os 
recursos estilísticos nos anúncios institucionais? Da mesma forma, foram 
estabelecidos os seguintes objetivos: 
1) Objetivo Geral: analisar o emprego dos recursos linguísticos nos 
anúncios institucionais. 
2) Objetivos específicos: 
- Identificar os diferentes recursos linguísticos adotados nos anúncios 
institucionais. 
- Apontar aqueles mais e menos empregados e as razões que 
justificam tal incidência. 
- Verificar a pertinência de seu uso para o fim que se propõe. 
A escolha por anúncios institucionais como problema de pesquisa tem, 
portanto, sua razão com base em princípio teórico extraído de Figueiredo 
(2005, p.88) ao afirmar que são “peças publicitárias que não têm a intenção 
direta de vender produto; na verdade, ele costuma apenas ser citado. Nesse 
caso, o interesse da companhia está em se mostrar do ponto de vista 
institucional: suas instalações, suas políticas, seus ativos.” Logo, fica evidente 
a maior possibilidade dos redatores publicitários utilizarem os recursos 
estilísticos nesses tipos de anúncios, por terem um horizonte maior para 
desenvolverem seus textos.  
Nesse sentido, foi necessário uma outra delimitação referente ao 
instrumento ou documento a ser analisado. A decisão foi por anúncios 
institucionais de revistas selecionados pelo 33º Anuário do Clube de Criação de 
São Paulo. Este documento é considerado pelos profissionais da área como o 
que contém as melhores peças publicitárias do Brasil. Além disso, serve de 
referência e padrão de qualidade para todas as regiões do país, 
consequentemente, contribui para que a propaganda brasileira seja uma das 
mais premiadas do mundo.  
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Fundamentação Teórica 
 
Segundo Gonzales (2003) o texto publicitário é todo ou qualquer 
processo discursivo. É uma interação de signos verbais ou não-verbais para 
formarem uma mensagem, com uso de imagem, cores, fotos e outros 
elementos, como complementos dos argumentos verbais. Do ponto de vista do 
autor, o texto publicitário é aquele que de alguma forma comunica à massa por 
meio de um conjunto harmônico de palavras. É divulgado, por exemplo, numa 
revista, com a sua função de informar sobre um produto e persuadi-los à 
compra; também, leva ao público visado informações básicas a respeito 
daquele determinado produto. 
 Atualmente, o texto publicitário não tem apenas a função de divulgar as 
informações sobre um produto, serviço ou empresa a um público específico, e 
sim convencê-lo e seduzi-lo com argumentos convincentes de venda. Carvalho 
(1998, p. 18) assevera que: “A palavra deixa de ser meramente informativa, e é 
escolhida em função de sua força persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder 
não é simplesmente o de vender tal marca ou qual marca, mas integrar o 
receptor à sociedade de consumo.”  
Para o texto publicitário atingir o objetivo de convencer uma pessoa a 
mudar de atitude, ou comprar um determinado produto, é necessário ter alguns 
pré-requisitos:  
 
Quando um texto consegue ser leve e informal, interessante e 
instigante, coeso e coerente, não há razão para que o 
consumidor interrompa a leitura. Ler um bom texto é um prazer. 
Se ele tratar do universo do leitor, apresentando-se pelos seus 
olhos, ainda melhor. Mais do que dever, um texto publicitário é 
um prazer. (FIGUEIREDO, 2005, p.41) 
 
A atenção do comunicador deve ser redobrada ao desenvolver o seu 
texto, porque a propaganda evolui rapidamente, assim como a linguagem 
utilizada em peças publicitárias. É por isso que Gonçalves (2006) alerta de que 
a linguagem publicitária deve conter apropriação dos elementos culturais e 
sociais de determinada época. Portanto, é muito específica para uma 
determinada sociedade, num determinado momento histórico. Isso, ao mesmo 
tempo, pode ser um fator positivo na hora da elaboração de um texto porque, 
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se o comunicador entender bem qual é a realidade em que o leitor está 
inserido, tem a capacidade de escrever textos que fiquem mais íntimos do 
público, tornando sua escrita mais atrativa e eficiente.   
 
Metodologia 
  
Por não se tratar de um estudo com ênfase nos aspectos quantitativos e 
análise de dados com base em testes estatísticos, a presente pesquisa é 
definida como qualitativa.  De acordo com Minayo (1994) a pesquisa qualitativa 
tem preocupações com um nível de realidade sem levar em consideração a 
quantificação, mas se preocupa com o universo de significados, motivos, 
aspirações, crenças, valores e atitudes. Trata, pois, de um espaço mais 
profundo das relações, dos processos e dos fenômenos irredutíveis a variáveis. 
 
[...] a abordagem qualitativa aprofunda-se no mundo dos 
significados, das ações e relações humanas, um lado não 
perceptível e não captável em equações, médias e estatísticas. 
(MINAYO, 1994, p. 22) 
  
Pelas próprias características do estudo, é adotado o método indutivo, 
pois a análise dos dados tem por base os conceitos que explicam as 
propriedades e relações, a síntese holística, a comparação. Por sua vez, ao 
pesquisador é atribuída a tarefa de imersão no fenômeno de interesse para 
indicar a validade das suas interrogações e a condução dos procedimentos 
analíticos. 
Dentre as várias modalidades de pesquisa qualitativa, a opção foi pela 
Análise Documental. A pesquisa documental se caracteriza pelo estudo de 
documentos, contemporâneos ou retrospectivos, considerados cientificamente 
autênticos. Os documentos podem ser de fontes primárias e secundárias; 
fontes escritas ou não. 
Por se tratar de uma pesquisa qualitativa na modalidade de Análise 
Documental, necessário se faz indicar o documento analisado: 33º Anuário do 
Clube de Criação de São Paulo. Esse documento foi organizado por um grupo 
de pessoas associadas ao Clube de Criação de São Paulo, sob a liderança de 
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Marcelo Serpa. Nele contém um levantamento das melhores peças publicitárias 
brasileiras em diversas categorias (varejo, moda, automóveis, entre outras) e 
meios de comunicação. Vale salientar que entre as diversas modalidades 
foram analisados os anúncios institucionais veiculados em revistas. Para tal 
adotou-se os seguintes procedimentos: 
- Identificação dos possíveis anúncios institucionais; 
- Exclusão daqueles que não preenchiam o critério ‘anúncio 
institucional’, consequência de um estudo mais detalhado; 
- De posse dos selecionados, a análise voltou-se para a identificação 
daqueles que possuíam recursos estilísticos, por ser o foco do estudo. 
- Decorrente dessa nova seleção, procedeu-se a análise dos dados 
propriamente dita, com a classificação e a evidenciação das características de 
cada recurso estilístico. 
 
Análise de Anúncios  
 
Dentre os anúncios analisados, destaque para a campanha do 
anunciante Exército de Salvação, que foram desenvolvidos pela agência de 
propaganda McCann Erickson. Nestes anúncios, a composição é de um título e 
de uma imagem, em que ambos se completam e compõe um recurso 
estilístico: a metáfora. Com o título “Suas doações são as nossas armas”, o 
redator publicitário fez a utilização da metáfora para dar expressividade à frase. 
Isso pode ser justificado por Faraco e Moura (1992) ao defender a ideia de 
metáfora como uma figura de estilo que atribui a uma pessoa ou uma coisa 
uma qualidade que não lhe cabe logicamente. Essa transferência de significado 
de um termo para outro se baseia na semelhança de características que o 
emissor da mensagem encontra entre os dois termos comparados.  
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Com base nas proposições desses autores, é possível também afirmar 
que o anúncio em referência é um exemplo de metáfora por fazer uma 
comparação subjetiva e até contraditória entre doações e armas. Isso foi 
possível pela utilização da imagem que ajuda a explicar o sentido da 
mensagem expressa na linguagem que faz o apelo ao que está sendo visto 
pelo leitor.  
  Nos anúncios do Exército de Salvação, também têm apelo ao estilo 
emocional. Tal afirmação, especificamente nos anúncios em análise, explica-se 
com sua abordagem que recorre o humor para passar a mensagem desejada. 
A imagem e a chamada cumprem essa tarefa, isto é, eles formam um conteúdo 
simbólico humorístico e emocional.  
 
Considerações Finais 
 
No presente trabalho, foi proposto pesquisar, analisar e estudar alguns 
pontos considerados significantes da linguagem publicitária. Ele se constituiu 
num desafio por duas razões: por ser uma experiência em atividade 
investigativa de forma sistemática com princípios científicos e pela abrangência 
do tema ao se propor avaliar a utilização dos recursos estilísticos em anúncios 
publicitários. 
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Consequentemente, os objetivos estabelecidos foram cumpridos e a 
pergunta diretriz respondida. Realmente, em função da realização do estudo, é 
possível dizer que os recursos estilísticos estão presentes em anúncios 
institucionais. Isso porque foi notado a presença deles para despertar a 
atenção das pessoas e argumentar a favor de um atitude ou uma instituição. 
Pode-se destacar também a falta de qualquer preconceito dos redatores 
publicitários a respeito dos recursos estilísticos em anúncios institucionais. 
Seus usos ocorreram sem qualquer crendice ou preconceito; em vez disso, 
tiveram como objetivo enriquecer e dar mais expressividade à mensagem 
escrita.  
Vale salientar e admitir como interessante que os recursos estilísticos 
são complementos e possibilidades admitidas e estudadas pela língua 
portuguesa. Entretanto, não há nenhuma obrigação por parte dos redatores em 
empregarem-na, só que o fazem com certa frequência, o que revela a 
necessidade de conhecê-los antes de utilizá-los.   
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